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近年の消 費・者行動研 究においては、情報処理理論 に基づ く研究 が六 きな比 重を占めている。
情報処理理論 では、消費.者が刺激 と して与 えられt.一一.情報 をい かに解釈 す るか とい うことに加
えて、得 られ た情報 を どの ように統合 して最終 的な購 買決定 にtる のか とい う全 プ ロセスが
関心事 となる(阿 部1989)。そこでは、従来 の刺激一反応型 モデルに晃 られ た受動的 な消費
者ではな く、 自 ら積極 的にd標 を設定 して解決 しよ うとす る、よ り能動 的な消 費者が仮定 さ
れ るよ うにな った。1970年代 に登場 した情報処理のパ ラダイムは現 在 まで続 く消費 者行動研
究 の一大潮流 となって お り(清 水1999)、情報処理理論 の発達 と,,.及が消 費者行動の理解 を
促進 し、当該領域 における研究の発展 に寄与 した ことには疑 いの余地 がない。
しか し、 日々の購買行動 において、 自ら考 え、意味づ け し、積極的 に問題 を.nnR定して解決
しよ うとしてい る消費者 がどれほ どい るだ ろうか。金銭 的 リスクの高 い製 品や高関与型製品
の購買 においては情報処理理論 が当ては まるだ ろうが 、購買 全体の 中で そ うした購買の占め
る割合 はそれほ ど多 くないと思 われ る。例 えば、 スー.パー マ ー ケ ッ トで 口々行 ってい る購買
行動 を思 い浮 かべて欲 しい。「いつ も買 ってい るブ ラン ドだか ら」 あるいは 「最 も安か ったか
ら」 とい った単純 な プロセ スのみ を経て選択 に至 るケースが多いので はないだろ うか.
こうした購買行動 は習慣 型購買行動 と呼 ばれ、消 費者購買行 動の大部分 を占め ると言われ
てい る(Assae12004)。一・般 に、消費者 が習慣型購買行動 を とりやす い製品 に対 しては、セ ー
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ル.ス・プロモ ーシ ョンによって試用 を促す、 ブラン ドの認知度 を高める、流通 チ ャネル を拡
大 して機 会 ロス を減 らす 、 とい っ たマ ーケテ ィング戦略 が提 示 され てい る(Assae]2004;
Koder2000>。しか し、これ だけでは何 をすべ きか理解で きて も、 どのよ うにすべ きか とい う
よ り具体 的な問題 につ いては示 唆 を得 られない。そ こで本稿で は、消費者の習慣型購 買行動
に焦点 を当て 、構成要素 間の関係 、す なわち構 造 を明 らか にす ることによって具体 的 なマー
ケテ ィング戦略の方向性について考 えたい。
2.消費者の購買類型 と習慣型購買行動
2-1.消 費者 の 購 買類 型
消費者 の購買行動 に関する分類は従来 か らな されて お り、 さまざまな分類方 法が提示 され
てい る。Howard(1977>は消 費者 が行 う問題解決 の深 さや広 さか ら、最 も深 く広範 な情報 を
必要 とす る包括 的問題解決(EPS:extensiveproblemsolving)、一定の情報 だけを必要 とする
限定的問題解決(LPS:limitedproblemsolving)、情報 をほとんど必要 としない反復反応 行動
(RRB:routinizedresponsebehavior)とい う3つ の行動 た分類 している。
これに対 し、上出(2000)は購 買にお けるキー ワー ドを用いてHoward(1.977)の分類 を修
正 して い る。上 田(2000)は 「省 、節約」 を意昧 す る 「セ イビ ング」 とい うキー ワー ドで
RRBとLPSの....・部を結びつけ、習慣的考慮型 シ ョッピング と.名づ けてい る。 そ して、LPSの
部 とEPSを熟慮 型 シ ョッピングと呼 ぴ 、 さ らに これ を、有 名ブ ラン ド晶の購.買の よ うに
「こだわ りを持 ち、楽 しみ を感 じ、 じっ.くり選ぶ」 アメニ テ ィ型 シ ョッピング、薬 晶や塾の よ
うに 「選択結 果が重大 な結果 をもた らす」結果 重視型 シ ョッピング、そ して 臼動 車の購 買の
ようにその両方を併せ もつ 中間型 の3つ に分類 してい る。
また、Assael(1984>や池尾(1999)のように2つ の軸 を設定 し、それぞれを高低 に分け る
ことで4つ に分類す る方法 も提示 されてい る。Assael(1984;〉は消費者 の関与 とブラ ン ド間知
覚差 異 とい う2軸 によって分類 し、高 関与かつ ブ ラン ド間知覚差異 の大 きいセル を 「情 報処
理型」、高 関与 でブ ラン ド間知覚.差異の小 さいセル を 「認知不協和低減型」、低関 与で ブラ ン
ド間知覚差異の大.きいセル を 「バ ラTテ.イ ・シーキ ン.グ型上 そ して低関与かつ ブラン ド閲知
覚差異 の小 さいセル を 「習慣 型」 と してい る。 ・方 、池尾(1999)は消費者の購買 関与 と製
品判断 力 とい う2軸 を用いて分類 して お り、それ ぞれ のセルに個別の名称 をつけ る ことは し
てい ないが、他 の研究者 とn、 セル によって あらゆるマーケテ.イング戦略の考 え方 が異 な
って くることを明確 に示 してい る。
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2-2.習 慣 型購 買行 動 の 重 要性
博報堂生活総合研究所(1999)が首都圏40km以内 に住む20歳一一69の 男女1500人を対象
に行 った調査 によ ると、買い物1回 あた りに費やす時 間の平均 は、デパ 一ートの1時 間01分 に
対 し、購 買頻度の高い スーパ ーマーケ ッ トでは27分、 コンビニエ ンス.ストアでは9分 であ っ
た。 さらに 、店 内で品質 を吟味 してい る時 間 にっ いては、':1'.;.:;1'tti.G、日用urniともに7分 と非
常に短 くな ってい る。 また、スーパ ーマーケ ッ トお よび コ ンビニエ ンスス トアでの.買い物時
間につ いて、 「大 事に してい る」 とIuAした消 費者 の割合 はそれぞれ24.1%、5,5%と非常 に
小 さ く、そ こでの買い物 を 「手早 くや ってい る」 あるいは 「手早 くや りたい」 と回答 した消
費者 の割合 は、スーパ ーマ ーケ ッ トの場.合それぞれ75.8%、7L7%であ り、 コンビニエ ンス
ス トアで は87,8%、84.9%といずれ も高い値 を示 してい る。 この ことか ら、消 費者の 多くが
日常的な買い物 を簡略化 したいと考 えており、実際 にそう してい ることが窺 える。
また、 日本チ ェー ンス トア協 会加盟企業98社における2003年度の売上高構成比 を見てみ る
と、約14兆4,665億円 とい う総売上高の うち、消 費者 が習慣型 購買行動 を とりやすい と考 え
られ る食料品 と 日用雑 貨品の占め る割合 はそれぞれ56.9%、10.3%であった(日 本 チ ェー ン
ス トア協 会のホームページ)。単純に これ らすべてを習慣 型購 買によ るもの とすることはで き
ないが、 こ うした数字 か らも日常的な購買行動 において習慣型購買行動 がいか に高い割合 を
占めてい るか容易 に想像 で きる。.上田(2000)も同様 の指標か ら、習慣 的考慮型 ショッピ ン
.グの割合 が熟慮型 シ ョッピングに比べてかな り大 きい ことを指摘 している。
2-3.食 料 品 の品 質 評価(官 能 評 価)
高級 品な ど一部の特殊 な製品 を除 き、食 料品 は比較 的低価 格で購買頻度 が高 く、ブ ラン ド
間知覚差異 も小 さい もの が多 いため習慣型購 買行動の対象 と して頻繁 に取 りFげ られ る。先
に示 した博報 堂生活総合研究所(1999;)の調査に おいて も、生鮮食uuiiの品質 を吟味す る時 間
につ いて 「手 早くや ってい る」 と回答 した人 は52.9%にのぼ り、 主にその購 買 を行 って.いる
と考 えられ る女性に限った場合 でも('.1.4%と高 い値 を示 している。
しか し、手 早 くや ってい る、あるい は手早 くした いと考 え.てい るか らとい って 、選択 の結
果が無視 されているわけではな く、aoのuuuが..一定の基準 を満た して いるか ど うか は重要
な問題で あ る。 なぜ なら、Hoyer(19A4)が指摘 して いる ように、消費.者の 目的 はあ くまで
「労 力の最少化」で あって、(最適 な結果 とはいか な くと も〉満足 のい く結果 を求 めて い るか
らで ある。つ ま り、習慣 型購買行動 では購買前 に何 の考慮 も されてい ないよ うに見 えて も、
そこには数 多くの購 買や使用経験 から得 られ た評価 が反映 されてい るのであ る.し たがって 、
い くら価格 を低 く設 定 して消 費.者σ)試用 を誘発 で きたと して も、a買 の結果 、品質評価 が基
準 に達 しなかった(満 足 で きなかった)製 品 にっ いて は、消費.者が ロイヤルテ ィを形成 しな
いのは もちろん、次 回の購買対象(考 慮集.合)か らも除外 されて しまうだろう。
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しか し、一般 の消 費者 にとって、食料品の ような#,110の品質 を正確 に判 断す ることは難 し
い。 この ように、製品品質の評価 が因難であ る(す なわ ち経験財や信頼財)ほ ど、消費.者は
品質 を判断す る際 に ブラン ド名 な どの外的 手がか りに頼 ろ うとする(Zeitham--985)。外的手
がか りの対 象 としては プラン.ドと価格 が最 も多 く取 り上げ られて お り、価格 よ りもブラ ン ド
名や ブラン ド ・イメー ジの方 が知覚 品質 に影響 を及ぼす ことや(Doddsetal.1991;Jacobyet
al.1971)、外観 か らは差異 が感 じられ ない製品 をix:別す る際 にブ ラン ドがその手段 となるこ
と(Bredah12003)、パ ッケ ージ、成分、価格 とい ったブ ラン ド以外 の手がか りは、 ブラン ド
が存 在 しない 、あるいは知 って.いるブラン ドが入手不nJ能な状況 において影響 を及ぼす こと
(DoddsandMonroe1985;HoyerandBrown1990;MacdonaldandSharp2000)などが明 らか
に されている。
食料 品の品質評価 が難 しい理 由の1つ は、パ ソコンやデジ タル カメラのよ うに品質 を客観
的に示せ ない ことに ある。成分や産地は表示 で きて も、「おい しさ」 のよ うな評価 は人に よっ
て異 な るため、万 人が共有 で きる尺度 を構築す ることが非常 に難 しい。 この ように、人によ
って感 じ方 が異 な るもの を対象 とし、人間の五感や体感(主 観的 な感覚)を 通 して行 われる
品質評価の ことを官能評価(sensoryevaluation)と呼ぶ。官能評価は、お い しさの評価 以外
に も自動車のエ ンジン音や走行感 、ベ ッ ドや ソファーの クッシ ョンに対 す る評 価 など、 さま
ざまな分野 で適用 され ている(天 坂 ・長沢2000)。
官能評価研究の領域 では、人 間の 「昧覚」 に関す る詳細な研究 が蓄積 されてい る。 そこで
も一般 に、食料品の官能評価 に際 しては、パ ッケー ジを提示す るなど してブ ラン ドを明示す
るオーブ ンテス トにす るの か、あるいは非明示で行 うブライン ドテ ス トにす るのかに よって、
評価結果 に大 きな差 をもた らす ことが広 く知 られている(Guinardetal.2001;∫畢柳2001;真柳
他2000;Monacoetal,2004)。例 えば、真柳他(2000)および真柳(2001)ではバニ ラアイス
を対 象に、中身は同一で もブ ラン ド、価 格 、パ ッケージ形態 、素材'といった情報 の提 示条件
が異 なると、「総合的 なおい しさ」の評価 は有意に変動す ることが示 されている。
この他 に も、パ ンとコー ヒーを用いて ブラン ド名、生産 国(CO.0)、価 格の影響 を比較 し
たAhmedetal,(2004)の研 究な ど、習慣型購買行動 において もブラン ドが最 も大 きな外的手
が かりとなることを示 した研究 は数 多 く存在 す る。 し.かし、どの ようなタイプのブ ラン ド ・
イ.メー ジ が習慣型購 買行動 へ よ り大 きな影響 を及ぼすの かとい うテ ーマ を扱 った経験 的研究
はほ とん どなされて いない。 そこで本研究 では この点 に着 目 し、習慣型購買行動 に影響 を及





習慣型購買行動に影響を及ぼす具体 的なブ ラン ド・イ.メー ジ のタイプにつ いて考 えるには 、
消 費者の購買類型 とブラ ン ドの役割 に関す る池尾(1999)の所説 が非常 に有益 な示唆 を与 え
て くれ る。池尾(1999)は消費者 の購買行動 を購 買関与 と製 品判 断力の高低 によって4つ の
セルに分 けた上 で、消 費者 の購買 行動に おけるブ ラン ドの役割 には識別手段 、信頼 の印 、意
味 の3つ が ある として い る。識別 手段 は当該製品 を他 の製品か ら識別す る手段 を提供す る役
割 、信頼 の印 は情報の取得や処理 にかか る負担 を軽減 した り、それ らを行 う能力の低 さを補
った りす る役割 、意味 はブラン ドが もつ独 自の価値 を提供 す る役割の ことを指 して いる。そ
の 中で、低 関与 ・低 製品判断力の セル において は、 ブラン ドの果 たす役割 その ものが他の セ
ル に比べ限定 的で あるとしなが らも、「識別手段」お よび 「信頼 の印」 としての役割 が大 きく
なる と述 べてい る。本研究では これ に従 い、習慣型購買行動 に影響 を及ぼす具体的 なブラ ン
ド ・イメージと して 、「識別手段」 および 「信頼 の印」 とい う2つの イメー ジが存在す るもの
と考 える。
図表1に は、本研 究の仮説モデル が示 され てい る。前節 で示 した官能評価研究 お よび知覚
品質研 究 が明 らかに しているよ うに、好 ま しいプ ラン.ド.・イメージは製品の 品質 評価 を高 め
る。 それ らの研究 はー-体的なブ ラン ド ・イメー ジの タイプを考慮 して行 われ た ものでは ない
が、「識別手段Jお よび 「信頼の印」 とい ういずれのブ ラン ド.・イメージにおいて も、それ ら
が好 ま しい もので あるほ ど品質 に対 する評価 は高 くな ると考 えられる。 したがって、「識別手
段」 お よび 「信頼の印」 というイメー ジが高 い(好 ましい)ほ ど、 当該 ブラン ドに対 す るuou
質評価 は高 くなる(そ れぞれHla、H2a)とい う仮説が成 り立つ。
また 、Hoyer(1984)が指摘 してい るよ うに、習慣型 購買行動 において も、消費者 の選択
は価格や プ ロモ ーシ ョンだけに影 響 されてい るわ けではな く、 ブラン ドや製品 に対 す る評価
を反映 してい る。 したグ って、好 ま しいイ メージを有 してい るブラン ドほ ど、高 い頻 度で購
買 されてい ることが予想 され る。 よって 、「識別手段」お よび 「信頼 の印」 とい うイメー ジが
高 い(好 ま しい)ほ ど、 当該 ブ ラン ドに対 す る行動 的 ロイヤルテ ィが高 くな る(そ れ ぞれ
Hlb、H2b)とい う仮説が成 り立つ 。
HoverandBrown(1990)やMacdonaldandSharp(2000)によると、 日常 的に反復購買 さ
れ る製品 カテゴ リーで は、他 に比べ て認知度 の高い ブラン ドが存在 する と、選択 に及 ぼす品
質 の影響が低下す る。 これ は、品質 よりもブ ラン ド認知 による影響 の方 が大 きい ことを示 し
てい る とい えるが 、認知度の高 さが品質評 価 に正 の影響 を及ぼ し、実際 のornn,による影響 が
弱 め られ ると考 えることもで きる。 とりわけ食料品や嗜好品 に対す る評価の場n、 「いつ も食
べて いるもの」や 「馴染みのあ るもの」 ほ ど日 に合 うため、品質評価 が高 まると考 えられ る。
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ゆえに、行動 的ロイヤルテ ィが高いほ ど、当該 ブ ラン ドに対す る品質評価 は高 くなる(H3a>
という仮 説が成 り立 つ。
日常的 に反復購 買 され る製品の場合 、他 に比 べて認知度の高 いブ ラン ドが存在す る とその
ブラン ドが選択 され る確率 が高 く、複数 の選択機 会 を与 えて も認知 度の低 い ブラン ドが選択
(試用)さ れ る.可能性 は低 い ことも明 らかに されてい る(AoyerandBrown1990;Macdonald
andSha【p2000)。これ は、認知度の高い ブラン ドほ ど使い たい、あるいは買 いたいと消 費者
に思われて いるこ とを示 してい る。 したがって、行動 的 ロイヤル テ ィが高いほ ど、当該 ブラ
ン ドに対す る消 費意向 は高 くなる(H3b>と いう仮説 が成 り立つ 。 ここで、「消費;2,lu1Jとは
膜 い たい」 とい う使用意 図 と 「買 いたい」 とい う購 買意図 か ら成 る構成概念 とす る。 また、
習慣型購 買行動 において も、品質評価の高 い製品 ほど消 費意向 が高 くな ることが当然予想 さ

















本研究 は習慣 型購買行動 を構成 す る要素 と してブ ラン ド・.イメージ、品質評価 、行動 的 ロ
イヤルテ ィ、消費意 向に注 目し、 それ らの関係 を把握 レよ うとす るもので ある。こ うした 目
的の ド、セ ン トラル ・ロケーシ ョン ・テ ス ト(CLT>を 実施 し、実際 に製品 を.使用 した...ヒで
品質 について評価 して も らっt",,
実験 の実施 期 間はzooafis月is日一iy日の4日 問 で あ り、1目 目は千歳烏[1.i(東京都)、
2日Rお よび3日 目は新宿(東 京都)、最終 日は柏(千 蘂県)で 行 った(]),実験 に使 用 した製
品 は納 豆であ る。納豆 は.スー パ ーマ ーケ ッ トで頻繁 に購入 され、消費者 が習慣型購 買行動 を
と りやすい典型的 な製 品のiつ である。対象者 は製 品の十:な 購入層で ある主婦('LW名)と
し、ス トリー ト・キ ャ ッチにて(1)30歳 一59歳、(2)少 な くと も1人 以 上(本 人を除 く)
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の家族 と同居 している、(3>最近iヶ 月以 内に納H.を購入 し、摂食 した、(4)本人 または家
族 が関連 す る職業(マ スコ ミ、広 告会社 、調査会社 、ス ーパ ーマ ーケ ッ ト、コ ンビニエ ンス
.ストア、食料品の販売)に 従 事 して いない、 とい う条件 をすべて満たす人 に協 力 を依頼 した
(死離別者 もこの条件 を満 た していれば対象 と した)。また、年齢層の分布 をで きるだけ均一
にす るため、30歳代 、40歳代 、50歳代 がそれぞれ66名、68名、66名になるよ う被験 者 を集
めた。実施 日ごとの参加人 数は順 に50.名、51名、49名、50名であ り、いずれ の実施Flも年
齢層 の割合 がほぼ均等にな るよ うに調整 した。
4-2.手 続 き
本 実験 は市場 に実在す る2つ の製 品(こ こではブ ラン ドAお よび ブラン ドBと す る)を 使
用 して お り、ブ ラン ドAは 当該 市場 におけ るリー ダー ・ブラ ン ド、ブ ラン ドBは チ ャ レンジ
ャー ・ブ ラン ドで ある。会 場 となる実験室 に通 された被験者 は、1人 分の スペー スごとに仕
切 られ たデーブルに着席 し、簡単 な フェイスシー トへの 回答 を求 め られた。記入 が終 わった
被験者 か らご飯(一 膳)、納 豆(1パ ック)、水(コ ップ1杯)、 お手拭 、製 品(納 豆)の パ ッ
ケージが乗 った トレーがオペ レー ターによって運 ばれ、水 を一口飲 んで か らブラ ン ドAを 試
食 して もらい、 ブラン ドAの 品質、使用意 図、購買意図 に関す る質問がな され た。食べ方に
つ いては、付属のたれ をか け、ご飯 の上 にのせて 食べ ることを指示.した以外(食 べ る量や早
さ、か らしを入れ るか どうか など)は 特 に制隈せず 、好 きなように食べ て もらった。ただ し、
付属 分以上のたれやか ら しをかけ ることは認 めず 、付属 のたれ以外の調味料類(醤 油、麺つ
ゆ、薬味 など)も 用意 しなか った。 ブラ ン ドAの 品質 に関す る質問への回答 が終 了 した と こ
ろで トレーを回収 し、口の中 を リフ レッシュす るために水 を一口飲 んで もらい、ブ ラン ドB
を乗せた トレーがオ ペ レーターに よって運 ばれ、 ブラン ドBに ついて同 じこ とが繰 り返 され
た。
2つの納豆 に対す る品質評価 が終 了す ると、ブ ラン ドAの イ.メー ジ評価 ブースへ移動 し、ブ
ラン ドAの イメージに関す る質問 がな された。 ブラ ン ド ・イメージ評価 ブース には、テーブ
ルの..Fに当該ブ ラン ドのパ ッケー ジ(3個 パ ック)が9個(縦3列 ×横3列)並 べ られている。
回答 が終 了す る とブ ラン ドBの イ メージ評価 ブー.スへ移動 し、ブ ラン ドBつ いて 同様 の こと
が行われ た。最後 に、 もう...一度 試食 ブースへ戻 り、各 ブラン ドに対す る認知 、購 買経験 、購
買頻度に関す る質問がなされ た。質問 はすべて 、質問票 を用いて行われた。
なお、図:表2に示 され て いるよ うに 、試食 に関 して は被験 者 をブライ ン ド群 、 ブランデ ッ
ド群 、フ ェ.イク群 とい う3つ の群 に分 けて実施 した。ブ ライ ン ド群 とは、試食時 にブラン ド
が明示 されない(ト レーの上にパ ッケー ジが置かれ ていない)群 で あ り、 ブ ランデ ッ ド群 と
は試 食時 に自分が食べてい る納豆の ブ ラン ドが明示 されてい る(ト レーの上 にパ ッケージが.
置 かれてい る)群 であ る。 これ に対 し、 フェイク群 では試 食 してい る納豆 とは異 なるプ ラン
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ドのパ ッケージが トレーの上 に置 かれてい る。つ ま り、 フェイク群 とはブ ラン ドAだ と思 っ
てブ ラン ドBを 試食L,ブ ラン ドBだ と思 って ブ ラン ドAを 試食す る群 の ことであ る 〔z。こ
れ ら3群 の品質評価 を比較す るこ とに よって、製 品の品質評価 に及ぼす ブラン ドの影 響 をよ
り詳細 に把握す ることがで きると考 えた。
また、順序効果 をできるだけ排 除す るため、試食 とブ ラン ド ・イメージ評価 を行 う順番 に
つ いて、2(ブ ラン ドA/Bの 試食が先)×2(ブ ラ ン ドA/Bの イメ ージ評価 が先)の4パ タ
ー ンを作成 し、実験群 、年齢 層、実施 日がすべて均 等 に配 分 され るよ う割 り付 けた。 また、
試食 ブース、 ブラ ン ドA/Bの イ.メー ジ評価 ブースはすべ てカーテ ンで仕切 られて お り、 ど
の ブースか らも他の ブースが見えないよ うになって いる。 さらに、オペ レーターがブ ラ ンデ
ッ ド群用 および フェイク群用の トレーを運ぶ際 にはパ ッケー ジを自い箱で覆い 、今 回の実験
が どの ブ ラン ドを対象 と したもので あるか他(と りわ けブ ライ ン ド群)の 被験者 に気 づかれ
ない よう配慮 した。
図表2試 食時 に提示 されるパ ッケー ジ
試食パターン(被験者間要因)
ブラ イ ン ド
(n=68;















な し ブラン ドA ブ ラ ン ドB
ブラ ン ドB
(n=zoo)
な し ブラ ン ドB ブ ラ ン ドA
5.分析および考察
5-1.ブ ラ ン ド間知 覚差 異
仮 説モデルの検証 に入 る前 に、消 費者 が納豆 にお ける品質の違い をどの程度正確 に知覚 し
ているのか調 べてみた。品質評価 について は、(かき混ぜ る前の)見 た目、全体的な味 、糸引
き、.豊の昧 、豆の硬 さ、たれの昧 とい う6項 日を対 象に、5ポ.イン トの間隔尺度(1=好 ま し
くない一5:好 ま しい)で 測 定 してい る。 そこで、 これ らの合 計値(a呂O.S48)を従属 変数
と し、ブ ラン ドと試食パ ター ンを独立変 数 とす る2(ブ ラン ドA/B)×3(ブ ライ ン ド/ブ
ラ ンデ ッ ド/フ ェイク)の 二元配置分散 分析 を行 った。.独立 変数の うちブラン ドは被験 者内
因子、試食パ ターンは被験者間因.子である。
図表3-1には、品質評価 の結果が示 され てい る。分散分析 の結 果、試食パ ター ンの主 効果
は有意 となったが.(F=4.675、pく0.05)、ブ ラン ドの主効果(r=0.196)および ブラン ドと試
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食パ ター ンの交互作用効果(F=0.L82)は有意 とな らなか った。 した がって、消 費者 は(あ
くまで ブラ ン ドAと ブ ラン ドBの 差異 に関 してでは あるが)ブ ラン ド間の差異 を明確 には知
覚 して いない とこが確認 され た。次 に、試食パ ター ンにつ いて どの水準 間で有意差 があるか
確か めるために、多重比較 を行 って検 定 した。等分散性 の検 定 を行 った結 果 、等分散性 が成
立 してい たた.め(r=0.242、p嵩0.785)、TukeyのHSD検定 を用いた。 その結 果、 ブライ ン
ドー ブランデ ッ ド問のみ1%水 準で有意差 が あ り、ブライ ン ドー フェイ ク間 お よび ブランデ
ッ ドー フェイク間には有意 な差 が見 られなか った。 ここで、ブ ラインF一 ブランデ ッ ド問に
有 意差 があ り、ブ ランデ ッ ドー フ ェイク問 に有 意差 がな.いとい う ことは、 ブラ ン ドの提 示
(有無)自 体 が品質評価 に影響 を及ぼ してい る可能性 がある と考 えた。
そ こで、 ブランデ ッ ド群 とフェイク群 のデー タをプー りング し、試食パ ター ンをブラン ド
の提示(ブ ランデ ッ ド群 とフェイ ク群)/非 提示(ブ ライ ン ド群)と い う2水 準(被 験者 間
因子)に した上で 、品質評価 の合計値 を従属変 数、 ブラン ドおよびブ ラン ド提示 を独 立変数
とす る2(ブ ラン ドA/B)X2(ブ ラン ド提示/非 提示)の 二元配置 分散分析 を行 った。図
表3-2に は、プー リング後 におけ る品質評価 の結果 が示 され てい る。分散 分析 の結果、 ブラ
ン ド提示の主効 果(F=5.744、pく0.05)のみ有意 とな り、 ブ ラン ドの主効.果(F=0.046)お
よびブ ラン ドとブ ラン ド提示の交互作 用効 果(F=0.383)は有意 とな らなか った。以 上の結
果 か ら、両 ブ ラン ドの.知覚差 異は小 さく、 ブラン ドの存在 が品質評価 に正 の影響 を及 ぼ して
いることが確認 された。
図表3品 質評価 .(6項舅の合計)
1.試食パ ターン:3水 準2.試 食パ ターン:2水 準
.試食パターン 平均値 標準偏差N ブランド提示 平均値 標準偏差N
























5-2.品 質 評 価 因 子 と ブ ラ ン ド ・イ メ ー ジ因 子 の 導 出
本研究 の主 たる 目的の1つ は、習慣型購 買行動 にお けるブ ラン ド ・イ.メー ジ の役割、具体
的 に は池尾(ユ999)によって示 され た 「識別 手段 」 および 「信頼 の印」 に対応 す るブ ラ ン
ド ・イメー ジが品質評価 や行動 的 ロイヤル テ.イ、ひいては消費意 向に及ぼす影響 について理
解す ることで ある.し たがって、以降の分析で はブ ラン ドの影響 がほぼ完全 に排除 されてい
ると考 えられ るブラ.イン ド群を除外 し、ブ ランデ ッ ド群 と フェ イク群 のみ を対象 とす る。
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品質 およびブ ラン ド ・イ メー ジに対す る評価 の背後 に存在す る因子を抽 出するため 、実験
か ら得 られ たデータに対 して因子分析 を行 った(図 表4)。被験.者(132>×ブラン ド(2>で
デ ータをプー リング したためサ ンプル数 は264である(以 下 同様)。なお、 ブラン ド・イメー
ジにつ いては図表4-2にある10項 目を対象 に、5ポ イ ン トの間隔尺度(1:そ う思 わ ない～
5:そ う思 う)で 測定 して いる。因子の抽 出基準 と して固有値 が1以 上とい う基準 を用 いた結
果 、品質評価 で は1つ 、ブ ラン ド ・.イメージ評価 では2つ の因子が抽 出 された。2つ の ブラ ン
ド ・イメー ジ因子 につ いては初期解 をプロマ ックス法 によって回転 しIY)、因子負荷量 の高 い
質問項 目の内容 か ら第一 因子(F1)を 「信頼 の印」 に対応 す る因子 、第 二因子(Fz)を 「識
別手段」 に対応す る因子 であると解釈 した。
1.品 質
図 表4因 子 分 析





全 体 的 な 味0.857
豆 の 味0,832
豆 の 硬 さ0.681
糸 引 き0.613
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5-3.モ デ ル の検 証
(1)潜在変数
本研 究 が示す モデルは識別手段 として のブ ラン ド ・.イメージ(識 別乎段BI)、信頼 の印 と
しての ブラン ド ・イメー ジ(信 頼 の印BI)、行動 的 ロイヤル テ ィ、品質評価 、消 費意 向 とい
う5つ の潜在変数 か ら構成 されて いる.前 項で行 った因 子分析 の結果 に基 づ き、品質評 価は
品質 に関す る6つ の質問項 目、識別手段BIは 図表4-2にある 「納 豆ら しい一身体 によ さそ う」
の6項 目、「信頼の印BI」は図表4-2にあ る残 りの4項 目(他 と違 う特徴が感 じられ る一おい
しそう)に 対す る回答を観測変数 に もつ潜在変 数 とし鵡
行動的 ロイヤル テ ィは、 「購 入割合」 および 「馴染 み度」 とい う2つ の変数か ら構成 されて
い る。 ここで、購入割合 とは、納 豆の購買 全体に占め る当該tｰの 購入割合(0割 ～10割、整
数で回答)を 表 してお り、馴染み度 とは最頻購入銘柄 ダ ミー、購入経験 ダ ミー、認知 ダ ミー を
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足 し合わせた ものである(し たが って馴染み度の理論 的範囲は0-3)。これ らの ダ ミー変数は、
当該製品 を含 む12の製Onnにつ いて、パ ッケー ジのカ ラー写真 を.....一覧に して提示 し、そのr1.1か
ら最 も頻 繁に購 入 して いる製品、購入 したことのある製品、知っている製品 について尋ね 、そ
の結果を当該製品 についてそれ ぞれ二値変数化(1.:選択 、0:非 選択〉 した もので ある(a/。
最後に、 「消 費意向」は使用意図 と購買意図 という2つ の観測変 数か ら成 ってお り、いずれ
も5ポ イン トの 間隔尺 度(1;使 いた くない/ .買いた くない ～5:使 いたい/買 いたい)で 測
定 してい る。
(2)仮説の検証
共 分散構 造分析 を行った ところ、仮説 モデルのX2値は有意 となり(z`=388,483、df=149、
p〈o.ooi)、GFI(0.884)やAGFI(0.837)など他 の指標 を見て も仮説 モデル とデータの適合
度 は良 くなか った(図 表5を 参照)。そ こで、潜在変数 間の関係 が理論 的に矛盾 しないよ う配
慮 しなが らパ スを再検 討 し、モデルの修正 を試 みt果 、図表6-1の ようなモデル(修 正 モ
デル)がi出 され た。
図表5に 示 されてい るように、モデル を修 正す ることによってGF](0,902>、nGri(0.863)、
および その他の指 標は.大きく改善 して お り、モ デル の比較 に用 い られ るAIC、BCC、BIC,
CAICもすべて修正モデルの方が仮説 モデル よ りデー タと適 合 してい ることを示 している。X2
値(297,050、df三15⑪、p<0.001>はそれほ ど大 きく改善 してい ない が、X2値を自由度 で割 っ
たf直(X2/df)は'1.607から1.980へと低下 して いる。 この指標 は1に 近づ くほ ど適合度 が高
い こ.とを示 してお り、統.一的な見解は得 られていない ものの、2以下 または3以 下(Carmines
andMclver1981)、あ るいは2以.ド(Byrne1989>であればそのモデルは受容.可能 であるとい
った基準 が提 示 されて いる。以上 の観 点か ら、仮説 モデル よ りも修 正モデルの方 が実験 デ ー
タと適合 してい ると判断 し、以降 では修正モデル に基づ いて仮説 の検証 を行 うことにす る。
図表5仮 説モデルと修正モデルの適合度比較
X'dfpX'/tlfGFIAGFIRMRCRRMSEAAICBCCBICCAIC
仮 説 モ デル388.4831490.0002.6070.8840.837G、1200.92ｩ0.078510.483521.070728.sis.789.616
修 正 モ デル297.0501500.0001.9800.9020.8630、0670.9560.061417.050427.464631.607691.607
図表6-2には、修正モ デル におけ る構 造方程式部分 のパ ラメー タ推定値(標 準化係数)が
示 されてい る。識別手段BIか ら晶質評価へ向 か うパ スは有意 とな り(γ1昌0.536,pく0.0ユ)、
識RJ#段 と しての ブラ ン ド ・イメージが高い と品質評価 が高 ま るとい うH1.aは支持 された 。
しか し、修正 モデルにおいては識別手段BIか ら行動 的 ロイヤル テ ィへ のパ スが削 除 されてお
り、識別.手段 と しての ブ ラン ド ・イ.メー ジは行動的 ロ.イヤル テ.イに影響 を及ぼ さない ことが
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示 された。 よってHlbは不支持 とな った。.一..・方 、信頼 の印BIか らは品質評価 へのパ.スが除 か
れ、行動 的 ロイヤルテ ィへのパ スのみ有意 となった(Ya=0.116、pく0.10)。よ って、信頼の
印 としての ブラン ド ・イメージが高い と行動的 ロイヤル テ ィが高 まるとい うH2bは支持 され
たが、信頼 の印 と しての ブ ラン ド ・イメージが高いと品質評価 が高 まるとい うH2aは不支持
となった。
行動 的 ロイヤル テ ィか ら品質評価 、消 費意向へ向 か うパ スはいずれ も1%水 準で有意 とな
った(そ れぞれYa=0,177、YsEO.213).したが って、行動的 ロイヤル テ ィが高 いほど品質評
価 が高 くな るとい うH3a、および行動 的 ロイヤル テ ィが高い ほど消 費意 向 が高 まる とい う
H3bはともに支持 され た。 また、品質評価 か ら消費意向へのパ スは有意 であ り(ra=0.814.
p〈0.01)、品質評価 が高 い と消 費意 向が高 くなるというH4は 支持 された.最 後 に、仮 説モデ
ルでは仮 定 していなか った識別手段BIか ら信頼 の印BIへのパ スが、修正 モデル においては有
意 となった("Yz=0.649、p<0.01>。
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共分散構 造分析の結果か ら、次の よ うな知見が得 られ た。第..・に、先行研究 で示 されて い
るように、習慣 型購買行動において もブラ ン ド ・.イメージが品質評価や行動的 ロイヤルテ ィ
に影響 を及ぼす ことが明確 に示 され た。本研究で は更 に一歩踏み込み、(直接的 な関係 として
は)識 別手段 としてのブ ラン ド ・.イメージが品質評価 を高め、信頼の印 と しての ブラ ン ド ・
イメ ージが行動的 ロイヤルテ ィを高め るといった ように、 ブラン ド・イメーvの タイプに よ
って異 な る役割 を果 たす ことが明 らかに された。す なわ ち、「特徴 があるJ「高級感 が ある」
とい った、いわゆる 「尖 った」 イメー ジは知覚 品質 を高め るものの、行動的 ロ.イヤル テ ィの
形成 へ直接働 きかけ る可能性は低 い。 したがって、すで に自社製品 が習慣的 に購買 されてい
る企業 で ない隈 り、こ うしたイメー ジのみo訴 求 では消 費者に ロイヤルテ ィを形成 させ る こ
とは難 しく、再購買 を促す ような追加 的な策 を要 するこ とが分 かる。
一方 、「典 型性」や 「伝統 的」といった イメージは行動へ直接的に働 きかけることがで きる。
消費者 が最適化 よ りも満足化を 目指す習慣型購買行動 において は(Assael2004)、多 くの製 品
において この イメージが大 きな役割 を果たす だろ う。本 実験 で取 り上 げた食品の ように、安
心感や安全性 が重視 され る製品の場合 は特に重要で ある。 しか し、修正モデルか ら分か るよ
うに、信頼 で きるか らといって品質 が高 く評価 され るわけではないので、品質 を高め る努 力
(製品 開発 な ど)が 必要で ある。 また、流通チ ャネルお よび陳列スペースの確保 と拡大 、ある
いは在庫管理 など、消 費者 の行動的 ロイヤル テ ィを維持す るための努力 も不可 欠である。
また、.修正 モ デル か ら、信頼 の印 と しての ブラン ド・イメー ジは識別 手段 と しての ブラ ン
ド ・イメー ジを高め ることによって向上 で きることが確認 で きる。 これは、歴史の浅 いメー
カーや新規参入業者(後 発企業)に とって重要 な知 見であ る。「典型性」や 「伝統」 など、信
頼 の印 と しての ブラン ド ・イメージをそ うした企業 がもつ ことは難 しい。 これ らの.イメージ
は...朝一夕 に なるもので はなく、長期 間市場 に露出 し、実績 を もって消 費.者に認めて もら う
こ とが必要 だか らで あ る。今 回の実験 結果 は、それ を短縮化(す でに この イメー ジを有 して
いる企業 に とっては強化)す るための方法 を示唆 してい るとい えよう。
最 後に、行動 的 ロイヤル テ.イは直接的に も間接的 に も消費意向 を高め ることが確認 された。
つ ま り、 「いつ も買ってい るブラン ド(製 品)」 にな ることはそれ 臼体 が次 飼の購買可能性 を
高 め る要 因 になる とともに、知覚 品質 を高 め ることによ って も消 費意向 を増大 させ るので 、
非常 に強力 な正 の循環 を生む ことが分 かる。




限.界と課題 も有 して い る。第一 に、ここで示 したモデルが、特定の製 品(納Q)の み を用 い
て行 われた実験 デ ー タに基づ いて構築 され ているこ とであ る。納 豆は購買頻度 が高 く、価格
も低 いため、食 料品の 中で も習慣 型購買行動 をと られやすい製品で あることは確 かだが、納
4.に対す る購買 行動がすべて の習慣型購 買行動 を代表 してい るわ けで はない。他 の製品 を用
いて同様の実験 を実施 し、モデルの一般性 を高 める必要が あるだろう。
第 二に、今 回の実験 が2つ の製品(ブ ラ ン ド)し か扱 ってい ないことであ る。特 に、ブ ラ
ン ド間知覚差異 に.つい ては、 あ くまで ここで取 り上 げた2つ の製 品間 で差 異が知覚 されなか
ったにす ぎない。 したが って、本研究の結果 をもって 、納 豆 に対 す る消 費 者の ブラン ドfoq知
覚差 異が小 さいと決 めつけ ることはで きない。第一 の課題 と同様 、 さらに多 くの納豆(ブ ラ
ン ド)を 用いて実験す る ことで一 一性の向上 が期待 で きるが、 一人 の被験 者に何食 もの納豆
を食 べ させる と、実験結果 の信頼 性 を低下 させ る要 因 とな る。 それ を解 決す るに は、被験者
間要因 とす るな ど実験デザ イン上の工夫が必要だろ う。
最後 に、今後 はパ ッケージ、価格 、あ るいはプ ロモ ーシ ョンとい った他 のマー ケテ ィング
変数 による影響 をモデル に含 める必要 があ るだ ろ う。習慣型購買 行動 においてブ ラン ドの影
響 が大 きいことは多 くの研究 か ら明 らかに されてい るが、パ ッケ ージ、値引 き、陳列(棚 割
りや フェイス数)、POPな ど習慣型購 買行動 に影響 を及ぼす と考 えられ る要 因 は数 多 く残 さ
れてい る。今後 、 これ らの要 因 と本稿で示 した2つ の ブラ ン ド ・イメー ジ因子 がどのよ うな




付記 本研究 は早稲田大学 マーケテ ィング ・コ ミュニケー シ ョン研究所 に よるインス トァ ・
マーケテ.イング研 究の一環 と して行われた もので ある。なYJ分 析 にあた って は専修大学 の
石崎徹先彙 に貴重 な ア ドバ イスを.頂いた。 ここに記 して感謝の意 を申 し.Fげたい。
肛注】
(1>地域差があることを考慮 し、都市部 と郊外の両方で実施 した,具 体的な場所の設定については調査
会社に委ねた。
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